













































4500 元，甚至比刚上市时的 3880 元还要高出许多。最
低的要价仅为 1000 元，差不多是上市价格的 1/4。最集
中的范围在 2500~2800 之间。
关于这种高离散度的现象许多其他学者也早已经注


















XingPan、RatchfordandShankar (2002)对 105 个在线零售













度依然达到了 OTAs 总数的 18%,其中,往返机票的差异



























































































































































支付高额费用 (Urban,Sultan 和 Qualls 2000)。在同质性
产品的选择总尤其如此。具有较高信用度和好评率的商
家往往会提出更高的要价。而暂时低信用度和好评率的
新进商家会利用降低价格吸引消费者购买来赢得信誉。
最后,进入在线市场时间。传统市场中，早进入者比
晚进入者的可察觉风险低，消费着乐意支付更高价格给
早期进入市场者。把这个结论扩展到网络市场上，的确
可以发现早期进入比后来进入者在互联网渠道引入方面
表现更好。值得注意的是，早进入市场的商家定价尽管
大多数情况下高于新进入者，但也并不绝对。部分原因
可能是因为规模经济，早进入者拥有更多的消费者，也就
有能力标住更低的价格，进而保持更大的市场份额。
以上关于价格高离散度的解释并不是和前面所述的
各种专家观点相违背，商品从商家经过网络传递给消费
者的环节中本就经历了这么几个过程。因此从这个角度
来解释价格高离散度的原因是比较符合现实情况的，比
较朴素而中肯。
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